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PRESENTACIÓN 


Es publicación compila un conjunto de artículos de mi autoría, escritos en los 
últimos años, acerca de la importancia y el protocolo del servicio al cliente -en 
diversos ámbitos- con el propósito de asegurar una interacción positiva que satisfaga las 
expectativas del público. 


En consecuencia, he considerado conveniente presentar reflexiones, aportes y recomendaciones 
destinadas a encaminar este proceso dentro de sostenibles y exigentes políticas. Es imperativo 
poseer solventes condiciones emocionales y profesionales para cumplir esta misión de probada 
trascendencia. Por lo tanto, su calidad debe constituir una prioridad y reflejar la visión 
empresarial; es esencial un proceso de inducción y evaluación destinadas a conocer las 
características del producto o servicio. 


No obstante, todavía existe la errada creencia -como expresión de un enfoque de corto plazo y del 
afán de disminuir costos en programas de adiestramiento- que puede asignarse a un personal 
carente de preparación, conocimiento y, además, del perfil requerido para el ejercicio de una 
responsabilidad determinante en el prestigio y el crecimiento organizacional. 


También, analizo el impacto del clima laboral a fin de proyectar una imagen coherente con las 
políticas corporativas. Tengamos presente la indudable connotación de la atmósfera interna de 
la organización en la fidelidad, compromiso y desempeño eficaz del colaborador. Aconsejo 
siempre observar estos componentes con detenimiento. 


Cada uno de los textos aborda esta temática incorporando las implicancias de las habilidades 
blandas, la cortesía y buena educación, las destrezas de comunicación, la amplitud negociadora 


e innumerables lineamientos en los que se circunscribe esta actividad. Forjar una inmejorable 
vinculación con la clientela coadyuvará a evidenciar transparencia, confianza y credibilidad. 


La Setas $e 
da 


Lima, julio 2022. 


En mi artículo “¿Son los jóvenes educados?” enfaticé la significación de analizar la 
empatía con el propósito de desplegar nuestro potencial de comprensión del 
comportamiento humano, a partir de nuestra experiencia de vida que nos lleva a 
actuar de determinada manera, positiva o negativa, frente a los demás. 


a empatía, dijimos, es: “La 
capacidad de entender los 


pensamientos y emociones ajenas, de 
ponerse en el lugar de las demás y 
compartir sus sentimientos. No es 
necesario pasar por iguales vivencias para 
interpretar mejor a los que nos rodean, sino 
ser capaces de captar los mensajes verbales 
y no verbales que la otra persona quiere 
transmitir y hacer que se sienta 
comprendida”. 


“Debemos contribuir todos a formar una 
sociedad de seres empáticos, hábiles para 
respetar y aceptar al prójimo. Esta empieza 
a ampliarse en la infancia. Los padres son 
los que resguardan las expectativas 
afectivas de los hijos y les enseñan no solo a 
expresar los propios sentimientos, sino a 
descubrir y vislumbrar a los demás”. 


A mi parecer, ésta debe tenerse en cuenta 
enla tatención al cliente Estuna 
herramienta trascendental para conocer 
las expectativas e impresiones del público 
y, consecuentemente, actuar en forma 
asertiva y Oportuna. La empatía no es un 
proceso largo, a veces sólo toma un 
momento comprender lo que el usuario 
está viviendo. En ocasiones se tarda varios 
minutos en escuchar frases como: "Yo 
entiendo por qué se sientes de esa manera" 
o "también me sentiría de esa forma si 
estuviera en su situación". 


La persona que atiende al público la aplica 
cuando escucha el significado oculto de lo 
que éste está diciendo, al reconocer la 
emoción y, además, ofrecer asistencia. Es 
pertinente cuando se trata de un 
comprador irritado o alterado. Cuando los 
consumidores son emocionales es difícil 
que actúen racionalmente debido a la 
forma en que está estructurado el cerebro 
humano. 


La empatía permite calmar a un sujeto 
reconociendo sus inquietudes. Es muy 
poderosa porque difunde la emoción. Si 
desea tratar racionalmente a un cliente 
emocional o simplemente quiere 
garantizar que la interacción no 
desemboque en una reacción inadecuada, 
use la empatía. 


De otra parte, quiero compartir unas 
pautas básicas de cortesía a la clientela. 
Salude con visible gentileza; no mastique 
chicle, caramelos o bocaditos mientras 
habla con un cliente; nunca pase por alto a 
nadie, trate bien al posible consumidor y a 
quienes lo acompañan; muéstrese 
amistoso y cordial; manténgase tranquilo, 
el nerviosismo le puede provocar malas 
posturas corporales o movimientos 
repentinos; responda a todas las preguntas 
con respuestas directas, considere que no 
existen malas interrogantes; exhiba 
paciencia, serenidad y estabilidad en sus 


emociones; agradezca al interesado 
cuando concluya la conversación; una 
sonrisa agradable es una de las virtudes 
más meritorias que pueda tener quien se 
dedica a las ventas. Su gesto debe ser 
sincero y recuerde: “No cuesta nada y lo 
” 
puedetodo”. 


Con frecuencia acudo a tiendas en donde 
las encargadas de ventas carecen de 
habilidades y consideraciones al público, 
tienen deficiente apariencia, tutean, 
asumen actitudes de extrema confianza, no 
cuentan con buena pronunciación, dicción 
e información acerca del producto o 
servicio que ofrecen (incluso no están 
debidamente documentadas de sus 
características y pormenores técnicos). 
Probablemente, su único “requisito” para 
acceder al puesto sea su “óptima” 
presentación, más no sus capacidades y 
experiencia en esta delicada área que debe 
reclutar personas idóneas. 


Tener un recurso humano deficiente en 
atención al cliente representará altos costos 
en el largo plazo. Éste debe estar 
capacitado y en constante supervisión, con 
la finalidad de garantizar el buen 
desarrollo de su faena diaria. Existen 
establecimientos comerciales que, en 
cualquier instante, envían “compradores 
fantasmas” con la misión de hacer una 
rigurosa evaluación. De esta manera, se 
puede conocer su real destreza y 
desenvolvimiento. Por cuanto, concluido 
el proceso de entrenamiento, no siempre 
están a la altura del interés de la 
organización. 


Se recomienda contar con un programa de 
incentivos económicos y estímulos que 
beneficie a este personal. Es imperioso que 
el equipo se sienta identificado con la 
compañía y posea comodidades logísticas, 
operativas, uniforme, etc. para ejecutar sus 
labores en el más provechoso “clima”, lo 
que redundará en la excelencia de su 
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desempeño. El recurso humano es el más 
valioso en una corporación y, por lo tanto, 
deben diseñarse políticas destinadas a 
asegurar su constante adiestramiento y 
correcto rendimiento. 


Es importante que la óptima calidad en la 
atención al cliente no sea una excepción, 
sino expresión de la coherente aplicación 
de las políticas corporativas. Tenga en 
cuenta las palabras del popular escritor y 
humorista estadounidense Mark Twain: 
“Si respetas la importancia de tu trabajo, 
éste, probablemente, te devolverá el 
favor”. 


Lima, mayo 2011. 


Hace unas semanas compartí el artículo intitulado “Empatía y calidad en la 
atención al cliente”. En el comenté la estrecha vinculación de la empatía con el 
cliente. Me referí a la estabilidad emocional y el autocontrol que se aconseja poseer a 
quien está en el mundo de las ventas. Ahora deseo presentar diversas 
recomendaciones referidas a esta actividad. 


Y FO 


E tratamiento al cliente ha 
pasado a ser un instrumento 
fundamental del marketing. Las tiendas, 
fábricas, instituciones, hospitales, estudios 
de abogados, universidades y restaurantes, 
etc. orientan su organización y esfuerzos a 
satisfacer los apuros del público. Por estas 
consideraciones, entrenar, evaluar y 
motivar al personal que realiza la venta -de 
un producto o servicio- es un requisito para 
incrementar utilidades. 


Para este propósito la negociación se inicia 
al existir diferencias de posiciones entre las 
partes. Vale decir, cuando el cliente busca 
algo que no encuentra y se le propone una 
alternativa distinta del producto, pero no 
está de acuerdo con el precio. Se deduce que 
en una transacción tiene que haber interés 
en alcanzar un acuerdo. Esta etapa facilita 
conocer el manejo de emociones, 
persuasión y autoestima del promotor de la 
venta. 


El éxito depende, en gran medida, del 
talento para establecer un diálogo positivo. 
El vendedor informará con claridad las 
peculiaridades y ventajas de sus productos. 
Para eso debe conocer las cualidades del 
artículo y cerciorarse que el cliente entienda 
el mensaje. La simpatía que se establece con 
éste es un detalle importante y, en tal 
sentido, una sonrisa sincera puede ser el 


primer paso. 


También, requerimos saber qué quiere el 
cliente. De esta manera, se hallará 
fácilmente lo que pide o -de ser posible- 
ajustar a su demanda la oferta, 
seleccionando aquellos argumentos que 
respondan mejor a sus intereses. Es preciso 
escucharlo: la causa principal de las fallas 
de comunicación, residen en este ámbito. 
Estamos más preocupados por lo que 
queremos decir que en oír lo que nos dicen. 
La tensión generada y el miedo a perder la 
transacción, llevan a adoptar actitudes 
defensivas. 


Es indispensable comprender el lenguaje 
no verbal. Éste se emplea de modo 
inconsciente, por lo que resulta muy difícil 
de ocultar. Hay que estar atentos a su 
mirada (si ésta distraído, si mira a la cara, 
dirige sus ojos al techo u observa el reloj), su 
voz (cambia de ritmo, enfatiza frases, 
resulta monótona), sus gestos (rasgos 
relajados, tensos, nervioso), su postura, 
movimientos y acciones (apenas repara en 
lo que decimos). Una suma de pequeños 
detalles facilita saber que tan “conectado” 
está con el discurso del vendedor. 


Si consulta sobre algún crédito, se sugiere 
indagar y proporcionar una respuesta 
exacta o ponerlo en contacto con el 


encargado. Lo que no debe hacer, bajo 
ningún concepto, es salir del paso 
“inventando” una respuesta o emitiendo 
información falsa. Eso lo hará quedar mal e 
influirá (negativamente) en la imagen de la 
compañía. Se recomienda cumplir un rol 
orientador y no manipulador. 


Compare su oferta con la competencia y 
recuerde que nunca deberá expresarse mal 
del adversario. Explique las bondades y 
particularidades de su producto o servicio 
y, finalmente, deje que el cliente decida. No 
lo presione, puede sentirme inducido. El 
acucioso juicio del vendedor redundará en 
una mayor seguridad, serenidad y 
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confianza. Además, proyecte una imagen 
profesional y ganará el respeto de la otra 
parte. 


Un vendedor de primer nivel tendrá en 
cuenta que todo “entra” por los ojos. Por lo 
tanto, se preocupará de su presentación, 
higiene, desenvolvimiento, vestimenta, 
limpieza y orden de su lugar de trabajo, 
entre otros valiosos aspectos que, 
aparentemente, no se consideran 
determinantes. Si el interesado está 
acompañado de su esposa o esposo, 
diríjase a ambos, no excluya a nadie 
(incluidos los niños). 


Visito los fines de semana establecimientos 
en donde el promotor de ventas no posee 
mayores nociones, más allá de los 
elementales conocimientos adquiridos en 
su breve adiestramiento. Sin duda, deja 
una deficiente percepción. Debe contar con 
un perfil emocional adecuado, haber 
pasado por entrenamientos, evaluaciones 
continuas a través de encuestas, clientes 
anónimos y otros medios a fin de conocer 
su desempeño en tan complejo escenario. 
Al cliente le gusta ser atendido por alguien 
con amplio dominio, destreza y sólidas 
capacidades de interacción. Por último -no 
menos importante- son los estímulos y 
sistemas de premiación para hacer 
atractiva la sana rivalidad entre el equipo 
encargado de las ventas en la corporación. 


La imagen individual siempre será 
coherente con la empresa. Sea cortés, 
cálido y muestre auténticos deseos de 
entablar afable relación. El cliente no es un 
número, ni un código, es un ser con 
sentimientos, prejuicios y emociones que 
inciden en su decisión de compra. 
Practique la asertividad y haga de su labor 
un quehacer enaltecido por su permanente 
deferencia y amabilidad. 


Lima, setiembre 2011. 


En anteriores artículos me referí, con especial énfasis, al trato, 
cortesía, empatía y comunicación con el cliente. Siendo tan amplios 
los pormenores de este tema, deseo comentar varios consejos 
determinantes para el éxito de las ventas. 


A 


A“ todo, ubiquémonos en 


contexto. El consumidor es una 
persona que merece cuidado en sus 
múltiples requerimientos y motivaciones. 
Es aquel que acude a tiendas con la 
intención de adquirir bienes y servicios 
para su satisfacción. Es un ser con valores, 
intereses particulares, información, 
prejuicios, miedos y que, finalmente, 
procura invertir su dinero en donde 
obtenga mayores beneficios. 


Recuerde: el comprador es la parte más 
trascendente del negocio que trae sus 
anhelos y, en consecuencia, es nuestra 
misión tratarlo con deferencia. Es alguien 
cuyo objetivo es ser complacido y, por lo 
tanto, debemos ofrecerle minuciosa 
orientación y no solamente -como sucede 
en Ocasiones- concretar una apresurada 
venta inspirada en la comisión que se 
obtendrá. 


Empezaré reafirmando lo que busca un 
cliente al realizar una adquisición para, a 
partir de allí, entender sus inquietudes y 
saber cómo abordarlo. Habitualmente 
quiere encontrar precios razonables; 
adecuada calidad por lo que paga; atención 
personalizada; buena asistencia de entrega 
a domicilio; horario cómodo para comprar; 
cierta proximidad geográfica, si fuera 
posible; posibilidad de consumir al crédito; 
razonable variedad de ofertas; local 
cómodo y limpio. 


Existe una tipología de clientes que ayuda a 
conocer sus comportamientos, reacciones y 
actitudes. Es conveniente poseer un 
adiestramiento que facilite identificar y 
ubicar al posible comprador en función de 
esta clasificación a fin de intervenir 
eficazmente. De lo contario, tratar a todos 
por igual puede no ser la respuesta más 
acertada. A continuación, solo comentaré 
las dos clases más controvertidas. 


El “cliente discutidor” es uno de más 
complicados y, por lo consiguiente, se 
sugiere examinar su desenvolvimiento 
para neutralizar sus efectos. Es agresivo y 
no estará de acuerdo con cada cosa que se 
diga. Se sugiere solicitar su opinión, 
hablarle suavemente (pero firme), 
concentrar la conversación en los puntos de 
coincidencia y desarrollar un elevando 
autocontrol para enfrentarlo. 


Otro es el llamado “enojado”. Cuando se 
trata de este tipo de cliente no hay que negar 
su enojo y decirle: "No tiene motivo para 
enojarse”. Esto lo alterará más. Se 
recomienda ver más allá de la cólera, no 
ponerse a la defensiva, evitar involucrarse 
en sus emociones, clamar su ira, analizar a 
fondo el problema y negociar una solución. 


Un aspecto imposible de eludir está 
referido al personal que atiende y la 
información que posee del producto o 
servicio y, además, de la compañía que 


representa. Esta conclusión me obliga 
reiterar lo dicho en mi artículo 
“Comunicación y cortesía en la atención al 
cliente”: “...Visito los fines de semana 
establecimientos en donde el promotor de 
ventas no posee mayores nociones, más 
allá de los elementales conocimientos 
adquiridos en su breve adiestramiento. Sin 
duda, deja una deficiente percepción. Debe 
contar con un perfil emocional adecuado, 
haber pasado por entrenamientos, 
evaluaciones continuas a través de 
encuestas, clientes anónimos y otros 
medios a fin de conocer su desempeño en 
tan complejo escenario. Al cliente le gusta 
ser atendido por alguien con amplio 
dominio, destreza y sólidas capacidades de 
interacción”. 


El favorable esmero logra conquistar la 
fidelidad del cliente cuya complacencia se 
traducirá en una mayor lealtad a la 
empresa; incrementará la rentabilidad; 
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aumentará las ventas ya que los clientes 
contentos se muestran dispuestos a 
adquirir otros servicios o bienes; clientes 
nuevos captados por referencias de los 
consumidores; disminución de costos en 
marketing (publicidad, promoción de 
ventas y similares); reducción de quejas y 
menores gastos ocasionados por su 
gestión; mejor reputación del 
establecimiento. 


Un porcentaje de la clientela se siente 
disconforme por la indiferencia y pésima 
atención de vendedores, supervisores, 
despachantes, repartidores y cobradores. 
El cliente peruano evade la confrontación, 
pero no significa que no renuncie a 
retornar al lugar donde fue mal atendido. 
Según diversos estudios es nueve veces 
más difícil atraer nuevos compradores que 
retenerlos. Por esa razón, los 
establecimientos debieran esforzarse en 
lograr que sus consumidores estén 


halagados con la consideración ofrecida. 


Atender con dedicación y profesionalismo 
es un arte que requiere voluntad y un perfil 
profesional, desde mi punto de vista, 
ausentes en numerosos negocios surgidos 
a partir de coyunturas propicias del 
mercado. Pero, cuya sostenibilidad será 
perjudicada por las habilidades de la 
competencia y las preferencias del usuario. 
Con frecuencia observo anomalías y 
mediocridades -que muestran pobres 
estándares en la atención al público- en 
almacenes comerciales de inversionistas 
extranjeros cuyas deficiencias no exhiben 
en países donde la reacción del usuario, 
por razones culturales y sociales, es 
diferente. 


Se requiere promover una óptima eficacia 
en relación al consumidor sin distinciones, 


e 


Y 
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ni discriminaciones como ocurre en 
nuestro medio. Es imperativo especializar 
la labor de quienes están al frente de un 
mostrador y constituyen parte 
representativa de la imagen corporativa de 
la entidad. 


Recomiendo que el área de atención al 
cliente deje de ser una “caja de sastre” que 
alberga individuos huérfanos de 
preparación. Las empresas podrían 
mejorar remuneraciones, crear incentivos 
y contratar personal con cualidades y 
condiciones para esta invalorable 
actividad. Por último, tenga en cuenta esta 
conocida expresión del poeta italiano 
Arturo Graf: "El saber y la razón hablan, la 
ignorancia y el error gritan”. 


Lima, enero 2013. 


0 ms mk ly a 


El fascinante mundo de la atención al público -cuyas implicancias corresponde 
mirar con rigurosidad- incluye amplios y complejos temas tendientes a conocer 
efectivas estrategias inherentes a estas funciones. Seguidamente, comparto 
ciertas ideas al respecto. 


eseo subrayar la importancia 

de varios conceptos que 
influirán en la reflexión del cliente para 
concretar su opción de compra tales como 
hospitalidad, calidad, cortesía, atención 
rápida y personalizada, confiabilidad, 
simpatía y un personal informado. Estos 
elementos aseguran un óptimo nivel de 
trato al público. 


También, es necesario puntualizar la 
trascendencia del “servicio”, entendido 
como el conjunto de prestaciones 
esperadas por el comprador. Están basadas 
en lo que ellos idealizan. Va más allá de la 
amabilidad y gentileza, es un valor 
agregado para el consumidor. 


Dentro de este contexto, hay que 
considerar los factores perjudiciales a la 
calidad del servicio ofrecido y que, por 
diversas motivaciones, debemos examinar 
por su ascendencia en el posible 
consumidor. Me refiero a la inseguridad en 
lo ofrecido; falta de credibilidad en lo 
dicho; errores en las comunicaciones 
internas y externas; incomprensión y 
ausencia de tolerancia ante los clientes; 
proactividad y empatía; carencia de 
profesionalismo y empirismo; 
desinformación en las respuestas 
otorgadas; condiciones inadecuadas en la 
infraestructura e incumplimiento 
constante. 


El rol del comprador es concluyente. Un 
consumidor es cualquier persona deseosa 
de ser atendida ante múltiples 
requerimientos y motivaciones. Son 
aquellos individuos con el anhelo de 
adquirir bienes y servicios significativos 
para su deleite. 


En tal sentido, el usuario es el sujeto más 
valioso del negocio; no depende de 
nosotros, nosotros dependemos de él; nos 
está comprando y no haciéndonos un 
favor; es el propósito de nuestro trabajo, no 
una interrupción; es un ser humano con 
sentimientos y no una fría estadística; es la 
parte más apreciable y no alguien ajeno; 
nos trae sus necesidades y es nuestra 
misión contentarlo; es merecedor de un 
trato cordial y atento; debemos complacer 
y, finalmente, acuérdese: Es la fuente de 
vida de la organización. 


Un comentario explícito demanda la 
siguiente afirmación: “Un empleado 
insatisfecho genera clientes insatisfechos”. 
La disconformidad del trabajador -de una 
u otra forma- será transmitida al 
comprador. Este asunto no es visto en su 
real alcance. El empleado maltratado por 
su empleador, con baja remuneración, 
inmerso en un clima laboral adverso y, 
además, sometido a presiones y 
contrariedades, trasladará su negativo 
estado anímico a la clientela. Por esta 


razón, recomiendo ofrecer incentivos, 
capacitación y una saludable atmósfera 
interna, a fin de garantizar su correcto 
desempeño. 


Tener un recurso humano deficiente 
representará altos costos en el largo plazo. 
Este personal ha de estar entrenado y en 
constante supervisión, con la finalidad de 
acreditar el buen desarrollo de su faena 
diaria. Asimismo, no conviene pasar 
inadvertido su perfil psicológico, 
emocional y profesional. Existen casas 
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comerciales que envían “compradores 
fantasmas” con la misión de realizar una 
rigurosa evaluación. Se recomienda contar 
con un programa de estímulos. Es 
imperioso que el equipo se sienta 
identificado con la compañía y posea 
comodidades logísticas. 


En conocidas tiendas comerciales -por 
carencias de procedimientos, sistemas de 
selección, etc.- quienes están en estos 
puestos no siempre cumplen los mínimos 
perfiles y estándares de servicio. 


Probablemente, su único “requisito” sea su 
optima presentacion, no sus 
potencialidades, experiencia e inducción. 
La obsesión por bajar gastos operativos 
hace peligrar el acercamiento y la fidelidad 
del comprador. 


Tengamos presente los numerosos 
beneficios de una agradable atención. 
Mayor lealtad de los consumidores; 
elevadas ventas y rentabilidad; negocios 
mas trecuentes, untalto grado de 
transacciones individuales; incremento de 
compradores captados a través de la 
comunicación boca a boca; menores gastos 
en actividades de marketing; reducción de 
quejas y reclamaciones; sobresaliente 
imagen y reputación de la empresa; 
mejores relaciones entre el personal; 
descenso de ausentismo y mínima rotación 
delos trabajadores; excelente participación 
en el mercado. 
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Es útil establecer mecanismos eficientes y 
sostenibles para medir la prestación 
ofrecida. Conviene implementarlo en 
función del tipo de producto y de forma 
rápida, ágil y en donde el consumidor 
sienta que su aporte es bienvenido. Debe 
existir buzón de sugerencias, encuestas 
telefónicas, análisis del número de quejas, 
evaluaciones periódicas, etc. Estas 
acciones harán grata la relación con el 
usuario y facilitarán medir su agrado. 


Por último: recuerde sonreír, es una señal 
muy favorable. Sea cálido y muestre 
auténticos deseos de entablar afable 
relación con el público. El cliente no es una 
cifra, es un ser cuyas emociones, creencias 
y prototipos, inerden en sus 
determinaciones. ¡No lo olvide! 


Lima, febrero 2017. 


En ocasiones el servicio de un restaurante es discordante con la calidad de la comida y, 
por lo tanto, puede ser un factor concluyente en el descontento del consumidor y en su 
ausencia de fidelidad. La excelencia de lo ofrecido en la carta ha dejado de ser 
el único componente determinante en la aceptación del público. 


E periodista cordobés Alfredo 
Romero en sutensayo 
“Atención al cliente en restaurantes (II). 
Llegada del cliente y gestión lista de 
espera”, asevera: ”...La satisfacción del 
cliente vendrá derivada de la percepción 
que se tenga durante la visita al 
restaurante, desde su primer contacto 
hasta su salida. Durante su estancia ha 
habido muchas interacciones con el 
entorno que le ha permitido procesar toda 
la información recibida y formarse una 
opinión sobre nuestro establecimiento. Es 
por ello que sería fundamental para 
incrementar la satisfacción de un cliente 
analizar cuáles son los procesos más 
importantes de estímulos recibidos 
durante su estancia. En cada uno de estos 
procesos el cliente recopilará datos del 
entorno y especialmente de las personas 
que se encuentren interactuando con él. En 
líneas generales podríamos encontrar que 
los puntos de interacción más importantes 
con los clientes son la recepción de cliente, 
la comanda del servicio y por último la 
entrega de la cuenta y la recopilación de 
opiniones sobre lel propio 
establecimiento”. 


Seguidamente, deseo analizar unas 
cuantas orientaciones encaminadas a 
perfeccionar la relación con el comensal. 
Primero: proporcione calidez, amabilidad 
y tenga en cuenta la eficacia de saludar, dar 
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la bienvenida, presentarse y exhibir 
afabilidad. Muestre una actitud servicial, 
sincera y deterente. Sontía con 
espontaneidad y desarrolle un guion, 
previamente evaluado, conducente a 
infundir una primera buena impresión y 
zanjar improvisaciones. 


Hágalo sentir trascendental a través de un 
sinnúmero de detalles encauzados a este 
propósito, como acompañarlo a elegir la 
mesa adecuada y ayudar a sentarse a la 
dama y personas mayores. Al enseñar la 
lista es pertinente decir las promociones, 
especialidades o indicaciones de interés. 
No manifieste apresuramiento, ni la 
intención de culminar la atención con 
inmediatez. 


Segundo: el grado de pulcritud del 
establecimiento se aprecia en los baños y la 
cocina. De allí que, estos dos ambientes y el 
comedor deben lucir aseados eimpecables. 
La limpieza debe proyectarse, con similar 
esmero, en el personal sin distinción de 
jerarquías o espacios de labores. No 
desatienda el estado del cabello, las uñas, el 
uniforme, los zapatos, el cuello de la 
camisa, etc. 


Tercero: la buena atención -incluyendo la 
rapidez, hospitalidad y adecuada 
información a sus incertidumbres- es 
imprescindible. Si el platillo va a demorar, 


es apropiado advertirlo. Los tiempos en un 
restaurante de menús ejecutivos varían de 
aquellos gourmets que atienden familias. 
En el primero, el comensal tiene un 
limitado período asignado para su 
almuerzo; en el segundo, busca agradables 
meriendas y compartir momentos 
placenteros en grupo. 


Cuarto: llevar a cabo programas de 
capacitación, motivación e incentivos, 
fomentará una briosa atmósfera laboral a 
fin de lograr una beneficiosa reciprocidad 
interpersonal en la empresa. La idoneidad 
de la atención refleja organización y 
profesionalismo y, además, evidencia la 
preparación de sus colaboradores. Un 
equipo humano pro activo será capaz de 
anticiparse a los requerimientos del 
consumidor y prestará un prodigioso 
asesoramiento en la elección del menú. 
Además, estará en condiciones de 
responder detalladamente las más 


al 


acuciosas interrogantes. 


Quinto: la empatía es primordial en el trato 
con el público. Es decir, apostarse en el 
lugar del consumidor es un primer paso 
para detectar deficiencias y aplicar 
correctivos. Si existen reproches 
canalícelos con discreción y maneje el 
autocontrol emocional y la tolerancia. 
Deben definirse las compensaciones de 
cortesía que se brindarán cuando se 
produzca una omisión o falla. Al mismo 
tiempo de reconocer el error y dar excusas. 


Es propicio acercarse con el formulario de 
la encuesta al terminar el servicio. A mi 
parecer, es mejor que ésta sea realizada por 
un personal distinto al que lo atendió y así 
existirá mayor libertad en la clientela para 
opinar sobre el manjar y la atención 
brindada. La conexión mediante el mundo 
virtual facilitará crear una base de datos, 
atraer sus percepciones, enviarle 


novedades, ofertas, saludos en ciertas 
efemérides y captar nuevos interesados. Es 
un medio ágil, dinámico, económico y 
propicio para interactuar. 


De otra parte, dominar la etiqueta social 
otorgará mayor prestancia. A continuación 
mis aportes: los cubiertos y el plato base 
estarán ubicados a dos dedos del borde la 
mesa; ponga en la fuente la cuchara de 
servir a la derecha y el tenedor a la izquierda 
de ésta; el mesero coloca y retira el plato por 
la derecha y sitúa el limpio por la izquierda; 
la botella de vino se cubrirá con una 
servilleta para impedir que gotee; si el mozo 
lleva la bandeja para que cada comensal se 
sirva O para él servir, lo hará por la 
izquierda; antes de traer el postre, se saca el 
salero, el pimentero y la vajilla de pan; 
primero se reparte a las damas, en último 
lugar a la anfitriona, luego a los caballeros y, 
finalmente, al anfitrión. 


Unas sugerencias más: el empleado eludirá 
decir “provecho” y/o “servido”, como por 
error aún se suscita incluso en restaurantes 
de cinco tenedores; las copas o vasos estarán 
ubicadas a la derecha: se ponen, llenan y 
apartan por ese lado; sucede lo opuesto con 
el platillo de pan; nunca pondrá palillos 
para limpiarse los dientes; absténgase de 
entregar la cuenta anunciando el monto a 
pagar; soslaye cruzar los brazos para ofrecer 
o recoger algo: hágalo por la posición 
correcta. El camarero invariablemente 
estará atento a las posibles exigencias del 
cliente. 


Quiero añadir unos tips de utilidad para el 
comensal en su nexo con el mesero: esquive 
estirar el brazo y llamarlo de modo 
altisonante; si tiene una reclamación recurra 
a la cordura y la ponderación; evite 
desplegar extensas pláticas que 
perjudiquen el trabajo de este servidor; no 
está obligado a decir “gracias” cada vez que 
lo atiende, si al culminar el servicio; 
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prescinda tutearlo o hacerlo sentir 
maltratado; condúzcase en todo momento 
con respeto y consideración; eluda efectuar 
preguntas personales, indiscretas o ajenas a 
la asistencia que presta; deje una propina 
concordante con la diligencia ofrecida. 
Olvidaba un detalle adicional: el encargado 
de llamarlo será el varón. 


Para concluir, recuerde: cada cliente es una 
oportunidad, un futuro aliado y un prójimo 
con sentimientos y expectativas que usted 
debe poseer la inteligencia y pericia de 
retribuir. No releguemos la sabia expresión 
del escritor escocés Nelson Boswell: 
“Siempre dale al cliente más de lo que 
espera”. 


Lima, abril 2017. 


Cada vez las organizaciones introducen modernas estrategias para maximizar sus ventas, 
a partir de exhibir elevados niveles de atención al cliente. Lograr la ansiada fidelidad se 
traducirá en una mayor confianza a la empresa; incrementará la rentabilidad; aumentará 
las transacciones gracias a los clientes contentos dispuestos a adquirir otros servicios o 
bienes; consumidores nuevos captados por referencias de los usuarios; disminución de 
costos en marketing, reclamaciones y acciones legales; reducción de quejas y gastos; 
sobresaliente reputación de la organización, etc. 


l| respecto, reitero la necesidad 

A 
profesionalismo la selección del personal 
encargado de la atención al cliente y todos 
los lineamientos inherentes a esta función. 
No siempre las compañías brindan la 
preparación, el soporte, los recursos y los 
mecanismos para asegurar un desempeño 
asertivo, eficiente y análogo con su 
identidad corporativa y, especialmente, 
con los estándares anhelados. 


Tengamos en cuenta que el “protocolo” - 
entendido como una herramienta de 
gestión encaminada a posibilitar el 
cumplimiento de determinado objetivo- se 
orienta al acatamiento de fines específicos 
y, por lo tanto, se incorpora con 
gradualidad para hacer eficaz el trato con 
la clientela. 


Cabe preguntarnos ¿Tiene importancia el 
protocolo en la atención al cliente? Su 
trascendencia es indudable e incluso 
concluyente para asegurar su calidad, 
sostenibilidad y éxito. En tal sentido, 
coincido con lo aseverado por el experto 
internacional en ventas Alvaro Arismendy 
Valencia: “Un protocolo de atención es la 
forma de plasmar, para toda la 
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organización, el modo de actuar deseado 
frente al cliente, buscando unificar los 
criterios, conceptos, creencias e ideas 
diversas que se puedan tener respecto a 
qué es una buena atención”. 


Este “protocolo” debe estar organizado y 
materializado en un “Manual de Protocolo 
en la Atención al Cliente” que describa 
reglas, procedimientos, etapas, acciones y 
criterios dentro de los que se encamina el 
vínculo con el público. Garantiza seguir 
una misma línea de intercambio para 
responder interrogantes y reclamos sin 
contratiempos; será sencillo y aplicable en 
cada canal de comunicación (presencial, 
electrónico, telefónico eimpreso). 


Uno de los elementos inspiradores en su 
elaboración está referido a la visión, 
misión, valores, políticas y otros 
componentes de la identidad corporativa. 
Tengamos presente: en el servicio deben 
reflejarse, de forma continua y sin 
ambigúedades, estos pormenores. 
Seguidamente comento varios aspectos 
para su preparación y puesta en vigencia. 


¿Quién y cómo se elabora? Aconsejo que 
sea un especialista en esta temática y que, 


al mismo tiempo, esté informado del 
funcionamiento de la organización. Es 
necesario que su confección sea antecedida 
de una amplia y minuciosa recopilación de 
documentación, consultas, discusiones y 
recojo de opiniones de quienes laboran en 
las áreas afines al cliente. 


Algunos de los pasos necesarios a seguir 
son: especificar la visión y misión del 
negocio; enumerar las funciones de los 
empleados; definir en qué consiste un 
óptimo servicio; establecer las normas de 
un representante de atención al cliente; 
describir las pautas de interacción en cada 
canal de comunicación y mostrar un plan 
de contingencia. 


El “Manual de Protocolo en la Atención al 
Cliente” especificará las etapas del 
servicio, las que guardarán relación con las 
características empresariales, el público, 
etc. Habitualmente el proceso engloba tres 
etapas básicas. Apertura: una bienvenida y 
saludo que lo haga sentirse tratado con 
respeto y consideración; análisis y 
comprensión: escuchar sus necesidades y 
peticiones; solución: buscar resolver sus 
inquietudes y lograr su satisfacción. Éstas 
deben cumplirse independientemente de 
los conductos utilizados. 


Contar con este documento tiene visibles 
ventajas. Primero, uniformización de los 
procesos: se refleja en la ejecución de las 
Operaciones dentro de un marco de 
coherencia establecido; segundo, atención 
eficiente y continua: certificar que la 
calidad de la atención sea constante y 
permanente en todos los colaboradores; 
tercero, modelo de capacitación: facilita 
usarlo como guía en el entrenamiento del 
personal y reforzar su vigencia mediante 
actividades de mejora; cuarto, fortalece a 
los representantes de atención al cliente: 
permite reforzar sus conocimientos y los 
procedimientos, por contener información 
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útil para resolver situaciones de conflictos; 
quinto, soslaya pérdidas económicas: se 
evitarán los costos que conllevan las 
negativas acciones en la atención. 


Al concluir su redacción se recomienda 
desplegar un programa de inducción y 
capacitación con la finalidad de acreditar 
su cabal aplicación, supervisar su 
ejecución, instituir estímulos por su 
acatamiento e introducir modificaciones 
en función de nuevas realidades internas o 
externas. Un ejemplo visible está referido a 
lo acontecido con la pandemia. 


Brindémosle una actuación seria y conexa 
con las expectativas del público. 
Evoquemos la conveniente e ilustrativa 
expresión del escritor, filósofo y teólogo 
suizo Johann Caspar Lavater, coincidente 
para el ámbito de la atención al cliente: “Si 
quieres ser sabio, aprende a interrogar 
razonablemente, a escuchar con atención, 
a responder serenamente y a callar cuando 
no tengas nada que decir”. 


Lima, octubre 2021. 


Cada vez es más frecuente la comunicación telefónica en el trato al público. Estimo 
conveniente resaltar la importancia de encaminar su desenvolvimiento en 
concordancia con los protocolos corporativos que debieran existir al respecto. Es 
ineludible priorizar su trascendencia; en ocasiones constituye el primer encuentro 
entre el cliente y la empresa. 


Y 


E tal sentido, se debe rehusar 
pasar inadvertido este aspecto 
de especial significación. De allí la 
necesidad de contar con procedimientos 
explícitos, desarrollar procesos de 
imdaucción y asegurar reclutar 
colaboradores con el perfil requerido. En 
contingencias por disminuir costos se 
minimizan sus alcances; lo que, en un 
mediano o largo plazo, dañará la imagen, 
la credibilidad y el prestigio de la 
compañía. 


Convendría que el personal exhiba sólidas 
habilidades blandas como: capacidad 
persuasiva y de escucha, alto grado de 
empatía, probada destreza negociadora, 
iniciativa y proactividad, entre otros 
componentes que describiremos a fin de 
evitar circunscribirse únicamente a un 
limitado libreto acerca de los alcances del 
servicio y/o producto ofrecido. En 
negocios de las más variadas 
características convendría implementar 
preceptos rigurosos en la selección del 
encargado de esta labor. 


'Aitraves del contacto telefónico 
innumerables consumidores configuran la 
inicial impresión de la “identidad 
corporativa”; ésta no es un concepto 
abstracto, ni un enunciado vacío. Por el 
contrario, constituye un conjunto de 
elementos de enorme valía que definen su 


misión, visión, valores, políticas, servicios, 
etc. Es decir, la marca de la organización se 
percibe en este proceso de interacción. 


De modo que, es una carta de presentación 
en el ámbito externo. No debemos omitir 
darle su real connotación en el 
acercamiento y negociación con sus 
diversas audiencias. Recomiendo elaborar 
directivas y acompañarlas de programas 
de capacitación conducentes a 
uniformizar los criterios estipulados en la 
institución. 


Valoremos las repercusiones de una 
adecuada formación para garantizar una 
excelsa calidad de la atención. Su buena 
prestación se define por la amabilidad, 
disposición, Óptima entonación, empleo 
de la sonrisa y al ofrecer excelente esmero. 
Existen situaciones en donde el encargado 
es inexperto e ignora las secuelas de su 
accionar en la ascendencia de la imagen. 
Insisto en la siguiente afirmación: la 
totalidad de las funciones y roles integran 
un sistema que debe funcionar con 
coherencia, homosencidad y 
transversalidad, en coincidencia con la 
convincente aseveración del empresario 
estadounidense Tony Hsieh “El servicio al 
cliente no debe ser solo un departamento: 
debe ser toda la empresa”. 


Algunas recomendaciones básicas: 


responda con prontitud y prescinda hacer 
esperar al interlocutor; identifíquese con el 
nombre de la empresa y el suyo; sonría 
levemente, ayuda a preparar una 
entonación amable; evada consumir 
alimentos, afectará su dicción y tono de 
voz ademas conelbetescalso 
profesionalismo; tenga a la mano una 
libreta para anotaciones; jamás responda 
empleando monosílabos, muestra falta de 
modales e interés; esquiva tapar con la 
mano el teléfono y/o descolgarlo para 
continuar una conversación presencial; 
trate siempre de usted, no es bien visto el 
tuteo; procure infundir confianza y 
seguridad; apunte el nombre de la 
persona; retorne las llamadas a la 
brevedad posible como manifestación de 
consideración y comportamiento 
ejecutivo. 
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Es imprescindible contar con la 
infraestructura necesaria para que el 
teléfono no suene más de tres veces antes 


de que el recepcionista lo atienda; al 
momento de contestar, abandone lo que 
están haciendo; mida la intensidad de la 
voz, emplee una pronunciación correcta y 
elija las palabras adecuadas, de acuerdo al 
mensaje que desea transmitir; en caso 
exista una consulta interna, antes de dar 
una réplica, pregunte con afabilidad si está 
dispuesto a esperar unos minutos con la 
finalidad de soslayar incomodidades; 
acoja con celeridad las inquietudes y 
conserve, hasta en los instantes más 
tensos, el autocontrol emocional. 


Asimismo, aconsejo conocer las cuestiones 
complejas que podrían ameritar 
formularle con el propósito de resolverlas 


con fluidez y dominio y, en consecuencia, 
sortear verse en una situación incómoda 
que revele exiguo conocimiento. Es 
imprescindible tener resuelto el listado de 
las más agudas interrogantes y contar con 
asesoría en situaciones críticas. Subrayo la 
urgencia darle una inspiración 
profesional. 


Ssuslero establecer mecanismos 
permanentes de evaluación para medir el 
desempeño, tener discernimiento de las 
llamadas exitosas, aquellas que no 
pudieron satisfacer las dudas de los 
interesados, cuales no consiguieron 
atender y las que terminaron en 
discusiones; es un punto orientado 
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mejorar el trabajo. Esto se puede 
implementar con un registro de lo 
acontecido. Y, por último, proceder a su 
correspondiente análisis. 


En el desempeño de este inapreciable 
quehacer se pone a prueba la genuina 
preparación y destreza. Preocúpese de 
brindar una prestación acorde a los 
estándares de competitividad en el mundo 
de los negocios. Concluyo evocando las 
oportunas palabras del emprendedor 
norteamericano James Cash Penney “Un 
trato cortés hará que un cliente sea 
publicidad andante”. 


Lima, julio 2022. 
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